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Marketing y comunicación aplicados a 
las organizaciones sociales 
e El marketing es un elemento fundamental para el diseño y materialización de unos servicios 
ID y productos adec uados a las neces idades de nuestros usuarios, Se trata de aplicar una § metodología de trabajo que consta de diversos pasos que iremos desarro ll ando de fo rma 
CJ) progresiva, Es una guía que pone en orden la sucesiva in fo rmación que vamos recogiendo 
ID sobre nuestro entorno más inmed iato, Una vez desarro llado este proceso de recogida de 
a: información , tendremos los elementos sufic ientes para tomar dec isiones estratég icas 
encaminadas a defin ir un servicio eficaz a un determi nado segmento de la población con 
unas necesidades concretas, 
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.... Introducción 
El concepto de marketing 
El concepto de marketing ha sido definido de muchas maneras por parte de 
di versos expertos. Sin embargo, el término marketing puede crear confusión 
en su definici ón; marketing no es venta ni comerciali zac ión, no es 
comunicación, ni distribución, ni relac iones públicas, ni son mailings para 
captar pos ibles usuarios. Podemos definir al marketing como "un proceso de 
gestión que tiene como obj eto identificar, anticipary satisfacer las necesidades 
y motivaciones de nuestros usuarios de manera rentable y satisfactoria " 
(Kotler, 1996) En el caso de los serv icios prestados por una organizac ión social 
la rentabilidad va más allá de la económica, es social y comunitari a. 
En todas ellas encontramos elementos comunes que nos pueden servir para 
introducirnos en el concepto de marketing ori entado a las organi zaciones 
sociales y que nos permiten decir que una entidad orientada al marketing es 
aquell a en que: 
El usuario es la razón de ser de su organi zación 
Un buen servicio es aquel que es útil a su usuario y que, por lo tanto, se 
adapta a sus neces idades. 
El factor de éx ito es conocer y comprender las neces idades de nuestros 
usuarios y generar su fideli zac ión. 
Las neces idades y moti vac iones de sus usuarios se sati sfacen de manera 
rentable y sati sfactori a. 
Tiene en cuenta que el marketing es un instrumento que nos sirve para 
relacionar la oferta con la demanda de una determinada neces idad social. 
Donde la recomendación positiva (la referencia, el boca-oreja) es el mejor 
medio para captar fondos, usuarios, socios, voluntarios .. . 
Donde el personal de contacto, junto con la formac ión técnica, son los 
mejores vendedores de los servicios porque detectan nuevas necesidades. 
Es trecha la relac ión con los usuarios generando una corriente de 
comunicación y diálogo personal constante. 
Tiene en cuenta el enfoque a la demanda frente al enfoque trad icional de 
la oferta. En el enfoque de la oferta la organización diseñaba un servicio 
y, posteriormente, se planteaba, ¿a quién puedo vendérselo? En el actual 
enfoque a la demanda, la organización se plantea ¿qué neces itan mi s 
usuarios?, y una vez anali zadas sus necesidades define qué servicio puede 
ofrecerles. 
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La estructura de un Plan de Marketing 
Un Plan de Marketing estratég ico ori entado al sector no lucrati vo y a sati sfacer 
las neces idades de sus usuari os tendría e l sigui ente esquema: 
Gráfico 1. La estructura de un Plan de Marketing 
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Recogida de información 
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Análisis de la competencia 
Análisis interno 
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pública 
Posicionamiento 
Mecanismos de seguimiento y evaluación 
El proceso de e laboración de un Plan de Marketing tiene que incluir la 
implementac ión de un sistema de recogida de informac ión tanto interna como 
ex terna que nos permita di sponer de datos suficientes para poder tomar 
decisiones estratégicas con e l mínimo de ri esgo. Los doss iers, estadísticas, 
informes, bibliografía reciente sobre el sector soc ial, consulta a páginas web 
de otras entidades, etc. , ti enen que estar continuamente a nuestra disposición 
para poder estar al día de lo que sucede a nuestro alrededor yen nuestra propia 
organi zac ión. 
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El proceso de identificar el entorno externo e interno de 
nuestra organización 
Análisis del entorno 
El análi sis del entorno incl uye los fac tores con los que la organi zac ión 
interactúa directamente y que tienen una influencia directa en su capacidad 
para a lcanzar sus objeti vos. La complejidad de la situación política, económica 
y soc ial actual moti vada por el ritmo del cambio tecnológico y de las 
comunicaciones, así como del proceso de globali zac ión de las economías 
internacionales hace necesario incrementar e l grado de conocimiento de todos 
los actores y fuerzas no controlables por la organi zac ión y que ti enen una 
influencia sobre su ámbito de actuación actual y potencial. Se trata de detectar 
las tendencias , cambios, amenazas y oportunidades para poder planificar de 
una forma flex ible y adaptarnos a las circunstancias de l momento. En este 
apartado tendremos en cuenta aquellos fac tores del entorno que afectan 
directamente a las organi zaciones no lucrati vas . 
Las organi zac iones actúan en un amplio espacio de vari ables no contro lables 
que hay que conocer y que tienen una influencia directa en nuestro ámbito de 
ac tuac ión. 
Las principales fuerzas del macroentorno que debemos tener en cuenta en e l 
desarro llo de un plan de marketi ng son: 
a) Entorno demográfico 
Según e l Censo de poblac ión española en 2004, difundido por el Instituto 
Nacional de Estadística (lNE), las proyecc iones demográficas de futu ro que 
se re lac ionan con las actividades del sector social están vinculadas con e l 
proceso de envejec imiento de la poblac ión y el aumento de la inmigrac ión. 
b) El entorno económico 
El entorno económico está fo rmado por una serie de factores que afectan a la 
acción de las organi zac iones no lucrati vas tales como la reestructuración del 
estado del bienestar y la consiguiente precariedad laboral, la crec iente 
dificultad para acceder a la vivienda, el recorte de las prestac iones soc iales, 
la pri vati zac ión de muchos de los servicios sociales que hasta ahora prestaba 
la administrac ión pública, etc. Estas circunstancias han contribuido a la 
marg inac ión de colecti vos tradicionalmente susceptibles de los vaivenes de 
la economía tales como jóvenes, personas de más de 50 años con problemas 
para conseguir un empleo estable, jubilados con pensiones por debajo de los 
mínimos de supervivencia, etc . 
Las organizacio-
nes actúan en un 
amplio espacio de 
variables no 
controlables 
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c) El entorno político-legal 
Las decisiones estratégicas de las organi zac iones se ven afectadas de fo rma 
muy directa por el entorno políti co- legal. La posible aprobación de determinada 
leg islac ión o la dec isión de pri vati zar un servicio público puede significar 
res tri cc iones u oportunidades importantes. La informac ión sobre los 
acontec imientos políticos y legislati vos son fundamentales para rea li zar un 
plan estratégico o de marketing y poder cal cul ar los riegos de invers ión en 
determinadas coyunturas. 
para realizar un 
plan estratégico Los principales factores que pueden influir en el entorno político- lega l son: 
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La colaboración con el sector público y privado 
La crec iente interrelac ión entre e l sector pri vado y público con e l sector 
no lucrati vo se concreta en lo que se ha denominado "sociedad relacional" . 
Este nuevo modelo de cooperac ión intersectori al implica que las pos ibles 
soluciones a los problemas soc iales tienen que plantearse de forma 
conjunta entre los di versos agentes soc iales . Es dec ir, las empresas ti enen 
que asumir su responsabi lidad soc ial y revertir parte de sus beneficios a 
mejorar la soc iedad y, por otro lado, la administrac ión pública no debe ser 
una mera financiadorade las políticas soc iales sino que tiene que implicarse 
de form a di recta en anali zar las causas de la pobreza y la marginac ión y 
actuar conjuntamente con las organi zac iones no lucrativas para superar e l 
actual modelo as istenciali sta . 
El impacto de la Unión Europea 
El impacto de la integrac ión en la Unión Europea afecta a todas las facetas 
de la sociedad (cultura, economía, políti ca, derecho ... ) Las organi zac iones 
no lucrati vas deberán adaptarse a la normati va europea sobre calidad de 
sus servicios y de trabajo en red, lo que implicará adecuar, moderni zar y 
profesionali zar sus estructuras. 
d) El entorno cultural y el aumento de la solidaridad 
En nuestra soc iedad los va lores, las normas soc iales y las creencias son 
elementos claves para entender el entorno que nos rodea. Un aspecto importante 
al iniciar un plan de marketing y anali zar e l entorno cultural es tener en cuenta 
e l fuerte crecimiento de la parti c ipac ión en las organizac iones denominadas 
del tercer sector y de l vo luntari ado, principalmente en organizaciones 
ecologistas, entidades de ay uda a enfermos y marginados, de cooperación con 
e l Sur y de educac ión y trabajo soc ial. 
e) Cambios en la estructura organizativa de las entidades no lucrativas 
Los cambios económicos y soc iales han cambiado las estructuras tradic ionales 
de las empresas. Empiezan a surg ir nuevas formas de organi zac ión basadas en 
los siguientes conceptos: 
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Nuevas estructuras organizativas cada vez más horizontales, que 
eliminan a los mandos intermedios y que descentrali zan e l proceso de toma 
de dec isiones mediante e l trabajo en equipo. 
Unas organizaciones basadas en el aprendizaje, en que todos sus 
componentes partic ipan en la identificac ión y solución de los problemas 
que afectan a la organi zac ión. 
Visión estratégica de la gestión, ante la necesidad de dar respuesta a las 
nuevas neces idades de los clientes y usuarios y de anticiparnos a la 
competencia implica la utilización de nuevos instrumentos de gestión. 
La creciente utilización de las nuevas tecnologías, que facilitan la 
información, comunicación y la formación interna necesari a para la 
reali zac ión de servi cios y proyectos. 
Un nuevo enfoque de la gestión de los recursos humanos basado en la 
flexibilidad para adaptarse al entorno y al aumento de la competencia. Esta 
flexibilidad ti ene unas repercusiones muy directas en las relaciones 
laborales entre empresa y empleados: 
Análisis Interno 
Una vez finalizado el análi sis de su entorno deberá rea li zar un análi sis interno 
de nuestra organización con e l objetivo de definir cuáles son las variables que 
condicionarán nuestras estrategias de futuro y que nos definirá nuestros 
puntos débiles y fuertes. 
Para ll evar a cabo este proceso de auditoría interna es necesario : 
La utili zación de datos económicos mediante la información contable: 
resultados y presupuestos de las últimas campañas económicas. 
La participación acti va medi ante entrev istas cualitativas y cuantitat ivas 
del personal directivo, ad mini strativo y de atención directa con los 
usuari os de las diversas áreas funcionales de la organización . 
Plantearesta recogida de información con el objetivo de formular estrategias 
y planes operati vos de futuro. 
Los principales puntos a auditar son: 
Misión, mediante el análi sis de las actividades realizadas por laorgani zac ión 
y de su adecuación a sus objeti vos y finalidades soc iales. 
Estrategias realizadas y presentes, identificando qué estrategias han 
tenido éx ito y cuáles han fracasado , indagando en las causas. 
Servicios y proyectos, anali zando su coherencia en cada área de acti vidad 
de la organi zac ión y su posición competitiva respecto al resto de entidades 
del sector donde ac túa para determinar su eficac ia y la fuerza de 
posic ionamiento de la organi zac ión. 
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Estudio de los perfiles demográficos de usuari os, asociados, donantes 
(edad, domicilio, datos de contac to, profesión ... 
Política de precios (costes, márgenes y situac ión respecto al sector) 
Políticas de comunicación, identifi cando el público objeti vo al cual nos 
diri gimos y los porcentajes de audienc ia y de respuesta efecti va en los 
di versos medios de comunicación, así como la notoriedad y grado de 
conoc imiento de nuestra organi zac ión y de los bene fi cios de nuestros 
servic ios y proyectos . 
Comercialización! Financiación, mediante e l estudio de los di fere ntes 
canales de captac ión de fondos cuantitati vamente y cualitati va mente, el 
coste del esfuerzo comercial como porcentaje de la cifra total de fac turac ión 
y las capac idades logísticas. 
Servicios a usuarios, asociados y donantes , mediante la eva luac ión de l 
personal de contacto con el público, in fraestructuras y valorac ión de su 
grado de sati sfacc ión. 
Capacidades financieras, con el objeti vo de proyectar escenari os de 
futu ro rea li stas. 
Análisis de las entidades que actúan en nuestro entorno 
Las orga ni zac iones deben obtener una informac ión concreta y efecti va sobre 
las entidades no lucrati vas que actúan en nuestro entorno: sus objeti vos, 
estrategias presentes y futuras, cultura organi zati va, costes, prec ios, puntos 
fuertes y débiles, políti ca de comunicac ión, financiac ión, así como de los 
servicios y proyectos que ofrecen. 
Sistemas de Investigación en Marketing. El estudio de 
mercado 
Las orga ni zac iones deben poner en marcha un sistema de información, 
objeti vo y sistemático, que nos pueda ayudar en la toma de decisiones 
estratég icas y a corroborar los datos que hayan recog ido de l análi sis del 
entorno. Sirve para detectar grupos de usuari os con neces idades y demandas 
no sati sfechas y determina la rentabilidad de estas necesidades o deseos. 
Hay dos tipos de estudios de mercado: 
Estudio de mercado ocasional 
Que se reali za en un momento determinado con el objeti vo de obtener 
informac ión para tomar dec isiones puntuales. 
Estudio de mercado permanente 
Consiste en un sistema organi zado de obtención de in formac ión con el 
objeti vo de planifi car las prioridades estratég icas. 
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Fuentes de información 
a) Fuentessecundarias 
Pueden obtenerse fuentes de in formac ión ex istentes prev iamente al estudio 
y que no se han elaborado específicamente para los objeti vos de la investi gación. 
Actualmente, la informac ión di sponible que nos puede serv ir para estar al día 
de las tendencias y novedades sobre el sector no lucrati vo en Internet es muy 
ampli a y de fác il acces ibilidad . Podemos destacar: 
Xarxanet (www .xarxanet.org) , 
La fundac ión Empresa y Sociedad (www .empresaysoc iedad.org), Fundación 
Lealtad (www .fund ac io nl ea lt ad .o rg), Fundación Luís Vives 
(www.fundac ionluisv ives .org) También podemos encontrar informac ión en 
di versas entidades públicas y pri vadas: Instituto Nac ional de Estadística 
(www. ine.es). anuarios económicos de entidades financieras o de entidades 
públicas y privadas, di versas publicaciones de fundac iones especiali zadas en 
e l sector no lucrati vo, etc. 
La utili zación de fuentes secundari as tiene la ventaja de que signi fican un 
ahorro en tiempo y dinero y sirven de información complementari a para 
contrastar la fiabilidad de los datos primarios obtenidos. Por el contrari o, 
frecuentemente son unidades de medición que no se adaptan a nuestras 
neces idades y no acostumbran a estar actuali zadas . 
b) Fuentes primarias o internas 
Son aquellas que proceden de las estadísticas de la propia organi zac ión como 
pueden ser los datos del departamento de contabilidad, de gestión de proyectos , 
de estudios o planes de marketing anteriores 
Instrumentos para obtener información: 
La investigación cualitativa 
Este tipo de investi gac ión no puede expresarse de forma numéri ca y sirve para 
de tectar neces idades, moti vaciones , acti tudes y comportamiento hac ia nuestra 
organi zación. Genera lmente se utili za en la investigac ión exploratori a y sirve 
de base para la investigación cuantitati va posterior. Los principales métodos 
de investi gación cualitati va son: 
a) Entrevista en profundidad 
Es una entrev ista personal no estructurada donde e l objeti vo que se persigue 
es que el entrev istado aporte su opinión personal sobre un tema determinado, 
utili zando un guión temáti co con todos los aspectos a considerar. El papel del 
entrev istador es pas ivo y neutro, sin juicios de va lor a las aportac iones del 
entrev istado. Sugiere temas pero no reali za preguntas y deja e l protagoni smo 
al entrev istado. 
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b) Dinámicasdegrupo(FOCUSGROUP) 
Un grupo de personas se reúne para debatir y di scutir de forma abierta y no 
estructurada alrededor de un determinado tema. El grupo es conducido por un 
moderador de manera no directi va y ha de estar form ada entre 8 y 10 personas. 
Se trata de una técnica ex ploratori a que es muy útil para la generac ión de 
hipótes is a validar. 
Es una dinámica de interacc ión comunicacional entre las personas asistentes 
que sirve para obtener informac ión previa respecto a un determinado aspecto 
de l que no tenemos ninguna información o para realizar estudios en profundidad 
sobre moti vac iones, actitudes, comportamientos, identifi cación de nuevos 
servi cios o productos o para acotar objetivos de posteri ores investigaciones 
cuantitati vas. El pape l del moderador/ dinamizador es acti vo y utili zando un 
gui ón temático sugiere temas y rea li za preguntas, aunque e l protagoni smo 
recae sobre los asistentes. 
c) Técnicas de creatividad (brainstorming) 
A partir de un planteamiento inicial del tema a desarroll ar, el objetivo es 
obtener e l mayor número pos ible de ideas que la refuercen y mejoren tratando 
de eliminar cualquier impulso críti co para así crear un clima de confi anza en 
el que se anotan todas las ideas, e liminando cualquier críti ca, generando e l 
mayor número de ideas. 
Para llevarl a a cabo hay que e legir un grupo heterogéneo de personas. Cada 
grupo abarca entre 5 y 10 personas que trabajan sobre un problema específico, 
y debe tener un coordinador entrenado que haga cumplir las reglas con el fin 
de obtener una solución creativa al problema planteado. 
La investigación cuantitativa 
En este sistema de investi gac ión la información recogida puede expresarse de 
manera que pueda medirse de forma numérica y que utili za un cuestionario 
estructurado 
a) Métodos de aplicación 
Para su rea li zación se utili za una muestra representati va de la población objeto 
de estudio mediante la utili zac ión de un cuestionario estructurado a tal efecto. 
Los principales métodos de recogida de información cuantitati va son: 
Personal 
Sus princi pales ventajas consisten en que tienen un elevado índice de 
respuestas, se reducen las respuestas evasivas Se conoce con exactitud quién 
responde a la encuesta, pueden mostrarse materiales auxili ares de soporte y 
puede recogerse más información del entrevistado. Por el contrari o, sus 
principales inconvenientes son el hecho de tratarse de un método caro en 
ti empo y desplazamientos, es relativamente lento y ex iste la posibilidad de 
di storsión por parte del entrev istador. 
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Postal 
Sus princ ipales ventajas consisten en que se trata de un sistema económico de 
recog ida de in fo rmac ión, que puede incluir una amplia muestra sin tener en 
cuenta la di sponibilidad de las personas a entrev istar , la fl ex ibilidad en e l 
ti empo de respuesta y que elimina posibles influencias del entrev istador. Sus 
principales inconvenientes radi can en su bajo índice de respuestas, la dificultad 
en conocer con garantías la identidad de l entrev istado, las posibles influencias 
de otras personas en las respuestas, e l hecho de que pueden producirse 
di storsiones en las respuestas por una mala o incompleta lectura de la pregunta 
y que no puede reali zarse cuando se requiere una respuesta rápida. 
Telefónica 
Es un sistema más económico que la entrevista personal a la vez que muy 
rápido, permite entrevistar a personas de di fíc il captac ión para la entrev ista 
personal , no hay deformac iones deri vadas de la lectura de l cuesti onario y tiene 
un elevado índice de respuestas. 
b) Recomendaciones para la elaboración del cuestionario 
• Enunciado de las preguntas 
Utili zación de un vocabulari o asequible 
El enunc iado ha de invitar a contestar 
Preguntas concretas 
Preguntas neutras 
Preguntas cortas 
• Orden de las preguntas 
Preguntas de pertenencia al uni verso 
Cuerpo del cuesti onario: 
Preguntas más fác iles, genéricas, introductori as, para ir pasando a 
preguntas más difíc il es 
Agrupar las preguntas por temas y alternar preguntas fác il es con 
di fíc il es 
• Presentac ión del cuestionari o 
Bien di señado, con calidad de presentación 
Preguntas numeradas secuenc ialmente 
Preguntas precodi ficadas 
Estructura fác il de manipular 
Ev itar que sea largo 
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El contenido del informe de resultados de un estudio de mercado debe incluir 
los siguientes apartados: 
l. Introducc ión: presentac ión de los moti vos de la inves tigac ión 
2. Objeti vos de la investi gac ión 
3. Metodolog ía aplicada 
Número de dinámicas 
Características (criteri os de segmentac ión de los grupos) 
4. Análi sis de las dinámicas 
5. Conclusiones (carácter descripti vo) 
6. Recomendac iones (emisión de juicios de valor) 
La definición de nuestro ámbito de actuación: estrategias 
de segmentación y posicionamiento 
La estrategia de segmentación 
Una vez recogida la informac ión necesaria sobre nuestro ámbito de actuac ión 
y comprobado que nos encontramos en un contexto social , político y económico 
complejo y unos potenciales usuari os con neces idades muy concretas, las 
organi zac iones deben anali zar sus características propias con el objeti vo de 
desarroll ar una oferta de servicios o productos para cada público objeti vo. La 
segmentac ión también tiene que servir para elegir los grupos a los que 
diri g iremos nuestra políti ca de comunicac ión o de comerc ialización. Las 
organi zac iones anali zan las característi cas propias de cada posible usuario 
con e l objeti vo de desarroll ar una oferta concreta para cada público, adaptando 
sus productos y servicios para cada segmento. 
Por segmentac ión entendemos la identifi cac ión de uno o vari os grupos de 
usuarios con neces idades homogéneas que justifiquen dirigir hacia ellos unas 
ofertas (mi x de marketing) espec íficas y diferenciadas 
Variables para segmentar grupos de personas 
usuarios con Para segmentar a nuestros usuari os podemos utili zar di versas vari ables que nos 
necesidades permitirán ofrecer unos servicios adecuados y adaptados a sus neces idades. 
homogéneas que 
justifiquen dirigir 
hacia ellos unas 
ofertas 
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Variables 
Geográficas 
Demográficas 
Psicológicas 
De comportamiento 
Económicas 
En relación con la 
organización 
Descripción 
Barrio, población , ciudad , comunidad autónoma, país ... 
Edad, sexo, nivel de educación y formación ... 
Estilos de vida, necesidad de servicios, ideología política, 
personalidad ... 
Ventajas que buscan en nuestra organi zació n, 
necesidades que quiere cubrir. .. 
Capacidad adquisitiva, actitud respecto al precio, .. . 
Grado de participación, preferencias y motivaciones .. . 
Clases de estrategias de segmentación 
Podemos aj ustar nuestra po lítica de marketing mix (servic io, precio, 
comerciali zac ión y comunicación) en función de nuestras posibilidades y de 
la situac ión del entorno. 
Gráfico 2. Clases de estrategias de segmentación 
Estrategia 
Indiferenciada 
Diferenciada 
Diferenciada 
Concentrada 
Definición 
La estrategia se centra en una producción, distribución 
y promoción de forma masiva para todos los usuarios. 
Tiene la ventaja de la economía de costes, pero tiene 
el riesgo de la fuerte competencia. 
Marketing Mix -7 ( Mercado potencial) 
La organización ofrece diversos productos o servicios 
que presentan diferentes características, estilos, cali-
dades ... 
Se ofrecen diferentes productos o servicios para ofre-
cer más variedad al público objetivo 
-7 (;::==Se=g=m=e=nt=o =1 :::::::::) 
-7 ( Segmento 2 ) 
Las organizaciones identifican los segmentos más im-
portantes centrándose en uno o más de ellos y desarro-
llan sus productos o servicios así como sus políticas de 
marketing a la medida de cada uno de ellos. 
Marketing Mix -7 (;::==Se=g=m=e=nt=o =1 :::::::::) 
-7 ( ___ Seg---,-m_e_nt_o _2 ____ ) 
1 71 
72 I 
37 Educación Social 
Estrategia de diferenciación y posicionamiento 
La ventaja competitiva y estrategia de posicionamiento 
En un Pl an de Marketing debemos definir qué ventaja competiti va debemos 
implementar que sea atracti va para el usuario y que sea superior a laque ofrecen 
el resto de entidades que actúan en nuestro sector y que pueda ser sostenible 
en el tiempo. Por ventaja competiti va entendemos a las características o 
ventajas que ti enen un determinado servicio que la di stingue de forma 
ventajosa sobre sus competidores más inmediatos. 
Hay dos tipos de ventaja competitiva: 
a) Externa, basada en una estrategia de di ferenciac ión respecto a los productos 
y servicios que desarrolla la competencia. En este aspecto la organización 
ha de definir un producto o servicio que tenga un valor añadido respecto 
a los de sus competidores. 
Podemos diferenciarnos mediante di versas vari ables a través de los 
servicios que ofrecemos a nuestros usuari os: 
Atención personali zada 
Instalac iones adecuadas y moderni zadas 
Formac ión del usuario 
Competencia del personal técnico 
Creación de un servicio orientado a detectar las necesidades de los 
usuarios que implique: confianza, responsabilidad y comunicación 
con nuestros usuari os. 
Una imagen corporativa que ponga de relieve las ventajas de nuestros 
productos y servicios y de su posicionamiento que pueda ser percibida 
fác ilmente por el público objeti vo. 
b) Interna , basada en que los costes de producción o de administración de 
los servicios ofertados sean menores que los de la competencia. 
Pasos básicos de una estrategia de posicionamiento 
Los pasos bás icos de una estrateg ia de posicionamiento son: 
a) Definir el ámbito de nuestros competidores más relevantes. Se seleccionan 
las organizaciones más recordadas y relevantes. 
b) Identificar qué características (diferentes beneficios y utilidades) de los 
productos y servicios de la competencia son las más percibidas por el 
público objeti vo. 
e) Identificar en qué medida se diferencian unas organizaciones entre ellas 
y cómo son percibidas por el público objeti vo. Nos interesa descubrir 
cuáles son las preferencias del público objeti vo cuando elige a una 
determinada organización. 
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d) Anali zar las posiciones de las organi zac iones líderes de posicionamiento 
(la organi zación más signifi cativa de su categoría) que forman el idea l del 
sector. Es e l referente en la toma de dec isiones de los posibles usuari os o 
donantes. 
Característi cas de una estrategia de pos icionamiento 
a) Se diferencia claramente respecto a la competencia 
Define claramente en qué conceptos somos mejores y qué hacemos que no 
hace la competencia y e l cliente o usuario lo percibe claramente. 
b) Puede comunicarse claramente 
Mediante las estrategias de comunicación y las personas que están en 
contacto con el cliente. 
e) Es coherente con las pos ibilidades y recursos de la organi zac ión. 
d) Sostenible frente a la competencia y a los cambios del entorno. 
Políticas del Marketing Mix 
Una vez desarro ll ada una parte importante de la e laborac ión de un Plan de 
Marketing: la recogida de informac ión (análi sis de l entorno, estudio de 
mercado, aná li sis de la competencia, estudio de nuestras debilidades y 
fortalezas internas) , la defini c ión de nuestro público objeti vo (políti ca de 
segmentación) y nuestro pos icionamiento en e l mercado en función de 
nuestros posibles competidores. Llegado este momento, di sponemos de 
sufic ientes datos para empezar a tomar deci siones estratégicas que nos 
permitan empezar a concretar qué servicios podemos ofrecer para sati sfacer las 
necesidades de nuestros usuarios, qué políti ca de precios deberemos fij ar para 
asegurar una rentabilidad que nos permita asegurar nuestra viabilidad 
económica y financiera, cómo y quién financiará estos servic ios, y qué 
mensaje y canales de comunicac ión serán los más efic ientes para contactar con 
nuestros usuari os y financiadores. Es lo que se llama Marketing Mi x. 
Política de Servicios 
Las organi zaciones no lucrativas deben definir unos servicios adecuados a su 
misión institucional ya los valores que quieren imprimir a las acti vidades que 
ofrecen. Una vez hemos establecido la adecuación a nuestra misión y tenemos 
claro qué neces idades de nuestros usuarios queremos sati sfacer, deberemos 
defini r qué servicios ofreceremos y dedicar nuestros esfuerzos a su proceso de 
producción (se rvucción) y efectuar las correcciones que creamos oportunas. 
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eficiencia, 
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económica, y de 
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Características específicas del marketing de servicios 
Los servicios ti enen una serie de característi cas que las diferencian claramente 
de los productos tangibles. Podemos definirlos como " ... cualquier actuación 
que una parte puedeofrecera la otra, esencialmente intang ible, sin transmisión 
de propiedad. Su prestación puede ir ligada o no a produclOsfísicos" (Kotler, 
1996) 
En el caso de las organi zaciones sociales, la prestación de servicios tiene un 
valor añad ido que va más allá del mero intercambio comercial, se convierte 
en un intercambio simbólico e intangible que ti ene que ver con los valores con 
los que pretende sensibilizar a la sociedad. Son servicios que de interés general 
poco rentables económicamente y que frecuentemente van contra la corriente 
de pensamiento imperante. Saber compaginar un grado elevado de eficiencia, 
rentabilidad económica, y de defensa de las causas sociales es uno de los 
grandes retos de futuro a los que se enfrentan las personas que gestionan una 
organi zación no lucrativa. 
Estrategias de gestión de la calidad de los servicios 
Estrategia Características 
es uno de los 
grandes retos de 
futuro a los que 
se enfrentan las 
personas que 
gestionan una 
Concepción estratégica 
organización no a) Las organizaciones de servicios con éxito tienen una clara orientación hacia su público objetivo y a las 
necesidades de sus usuarios que intentan satisfacer 
y han desarrollado una estrategia específica para ello 
con lo que consiguen aumentar la lealtad de los 
usuarios. 
lucrativa 
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Compromiso con la 
calidad 
Establecimiento de altos 
estándares 
Sistemas de control de la 
prestación de servicios 
Sistemas para satisfacer 
las quejas de los usuarios 
Satisfacción de los em-
pleados y de los usuarios 
b) Los equipos de gestión buscan no sólo resultados 
financieros , sino también resultados en la calidad de 
la prestación de sus servicios. 
c) Los suministradores de servicios de alta calidad se 
caracterizan por establecer altos estándares de 
calidad mediante la implementación de mecanismos 
de control que alcancen al máximo número de usuarios 
posibles para poder aplicar medidas correctoras. 
d) Util izan diversas herramientas para medir los 
resultados: investigación de los clientes, formularios 
de sugerencias y quejas, equipos de auditorías de 
servicios y cartas al director, etc. 
e) Implementar mecanismos para responder con rapidez 
y eficacia a las quejas de los usuarios. 
f) Basarse en la concepción de que las relaciones con 
los empleados se reflejarán en las relaciones con los 
clientes y efectuar periódicamente auditorías del nivel 
de satisfacción de los empleados. 
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Política de precios 
En las orga ni zac iones soc iales el precio ti ene que entenderse de la forma más 
genéri ca pos ible. Tiene que plantearse con un trabajo detall ado de costes y de 
recog ida de in fo rmación sobre los prec ios fij ados por las entidades que 
trabajan en su ámbito de ac tuac ión. En muchos casos las personas que acceden 
a los servicios que prestan estas organi zac iones no pueden pagar su coste y, 
portanto, hay que buscar financiac ión ex terna para poder asumir su rentabilidad 
económica. Por otro lado, hay una tendencia en el sector de subestimar e l va lor 
de l servic io que presta lo que puede provocar que se ti enda excesivamente 
hac ia la gratuidad en el servicio. 
Enfoques en la fijación de los precios 
Orientación al usuario 
Determinar e l valor que tiene para e l usuari o nuestra organi zac ión 
Adaptarse a las posibilidades de nuestros usuari os: fl ex ibilidad 
Orientación a los precios del sector 
C uando fij amos los precios en func ión de la competencia (peligro de no asumir 
costes) 
Orientación al coste 
Mediante e l análi sis detall ado de costes de nuestro organigrama, infraestructuras 
y de los productos y servicios que ofrecemos 
Tipologías de precios 
Hay muchos tipos de prec ios. Podemos plantearnos una tipología de prec io 
para cada servic io y ocasión, pero deberemos de tener en cuenta: 
a qui én nos diri g imos 
cuál es la percepc ión que se tiene de nuestro servic io 
qué benefi cios le reportará al usuario 
el coste del servic io 
ca lcul ar la demanda (cuántas personas pueden estar interesadas en nuestros 
servicios) 
ca lcul ar la oferta (cuántas entidades están ofrec iendo un servic io igual o 
parec ido al que estamos ofrec iendo) 
qué fuentes de financ iac ión tenemos previstas para compensar la posibilidad 
de que nuestro usuari o no pueda sufragar e l coste de l servic io que 
ofrecemos 
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Tipologías de precios 
Gratuidad 
Precio simbólico 
Precio diferente en 
función del público al que 
va dirigido 
Precio inferior al del mer-
cado 
Precio igual al de merca-
do 
Precio superior al de 
mercado 
Precio voluntario 
Precios con dos partes 
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Características 
Cuando consideramos por cuestiones de promoción de nues-
tra organización que las actividades pueden ser gratuitas 
Especialmente dirigido a aquellas personas que sabemos 
que no pueden pagar el precio normal del servicio. Por 
ejemplo cuando nos interesa que el usuario valore el es-
fuerzo que realiza la organización al organizar un servicio. 
Cuando segmentamos la política de precios en función 
de las características del usuario : socios , no socios , 
estudiantes, grupos, jubilados, etc. Permite priorizar o 
potenciar la presencia de un determinado público. 
Cuando pretendemos favorecer un determinado tipo de 
consumo, por ejemplo una asociación cultural cuando 
quiere fidelizar a sus socios mediante un descuento en 
la venta de publicaciones . 
Ofrecemos o vendemos un servicio a un precio igual al que ofrecen 
el resto de entidades que actúan en nuestro ámbito de actuación. 
Cuando debido a nuestra calidad ofrecida, la especiali-
zación, o existe una percepción de cualidad superior 
respecto a la competencia, podemos pedir un precio 
superior al de mercado. 
Es una tendencia propia de aquellos servicios periféricos 
(complementarios) principalmente dedicados a recaudar 
fondos. Por ejemplo, cuando presentamos una campaña 
a favor de algún colectivo desfavorecido y aprovechamos 
la ocasión para recaudar aportaciones de forma voluntaria 
que puedan complementar los ingresos por otras vías 
(subvenciones, convenios, etc.) 
Aplicables cuando el servicio está compuesto por el 
producto base y el suministro 
Política de comercialización 
Una vez hemos definido qué servicios podemos ofrecer y qué precio fij amos 
para cubrir los costes de producción, deberemos iniciar un proceso que nos 
permita contactar y conve ncer al potencial usuario o al financiador (en el caso 
de que el usuario no pueda pagar la prestac ión del servic io) para que se dec ida 
por nuestra propuesta . Generalmente, la venta o comerc iali zac ión se re lac iona 
con una fun ción de las empresas pri vadas y no parece que sea un aspecto 
importante de la gesti ón de las organi zac iones no lucrativas, cuando esta 
ac ti vidad debería ocupar una parte importante de la dedicac ión de los 
direc ti vos . En la actualidad la importancia de la gesti ón comercial es 
fund amental para la supervivencia de las entidades sociales. No basta con 
atender a los posibles usuari os en nuestra sede, es necesari o desarroll ar un plan 
comercial que nos fac ilite la política de fin anciación. 
Educación Social 37 Hacia un modelo de gestión eficaz en las organizaciones sociales 
Vender s ignifi ca desa rro ll ar un s iste ma de recogida de información 
(prospección) que ayude a detectar a los posibles financiadores (administración 
pública, fundac iones, empresas pri vadas, donantes, soc ios, etc.) o usuari os, 
contactar con ellos , proponerl es una oferta adaptada a sus neces idades, cerrar 
la operac ión, y hacer un seguimiento continuado para fide li zarlos. Por ventas 
podemos considerar a la comunicac ión personal de informac ión destinada a 
persuadir a un posible usuario para que adquiera un producto, un servic io, o 
una idea que pueda sati sfacer sus necesidades 
Es un proceso de comunicación entre vendedor y comprador en el que se 
intercambian información sobre necesidades y alternati vas. El vendedor 
comunica al comprador los aspectos más relevantes de su producto o servicio, 
demuestra sus benefi cios e intenta inclinar la decisión hac ia su propuesta. 
La persona de la organi zac ión que se dedica a tareas de comerciali zac ión 
deberá tener las siguientes cualidades: 
capacidad de prospección de pos ibles c lientes o financiadores 
capacidad de investi gac ión de neces idades 
capac idad de argumentac ión y demostrac ión personali zada 
capacidad de negociac ión 
capac idad de c ielTe de operac iones 
La gestión de la base de datos como instrumento de prospección 
Las organi zaciones no lucrati vas ti enen que preocuparse por desarroll ar una 
base de datos de sus usuarios , soc ios o financiadores, efici ente para conseguir 
su fideli zac ión y rentabili zar sus es fu erzos de captación de recursos . Una base 
de datos es un conjunto de datos interrelac ionados o una agrupación de 
fi cheros vinculados que recogen información que puede ser tratada de forma 
conjunta. 
a) La base de datos como instrumento de captación de potenciales usuari os 
o financiadores 
Podemos captar datos en los siguientes medios: 
Base de datos de la propia entidad 
de antiguos usuari os o financiadores 
de datos contables 
de la recogida de informac ión del depaJ1amento de atención al usuari o 
Recomendaciones de usuarios y financiadores (prescriptores) 
Publicaciones especializadas diversas 
directori os 
registros ofici ales de la administrac ión pública y fundac iones privadas 
li stados de entidades públicas y privadas 
estadísti cas 
escuelas de negocios y asoc iac iones profes ionales 
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Examinar fuentes de información 
di arios 
revi stas 
consultas a internet 
Ferias, congresos, reuniones del tercer sector 
partic ipando como expositores 
visitando externamente 
Organización de reuniones propias 
presentac ión de l nuevo curso 
presentac ión de proyectos 
ac ti vidades puntuales 
reuniones de dinami zación interna con los usuarios 
b) Los contenidos de una base de datos 
Datos bás icos de usuari os, donantes , voluntarios .. . 
Informac ión geodemográfi ca 
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Información económica (capacidad adqui siti va, donaciones reali zadas, 
soporte a proyectos concretos ... ) 
Informac ión sobre la participac ión en proyectos, servic ios, voluntariado ... 
Información sobre intereses soc iales concretos relati vos a nuestra entidad, 
inquietudes ... 
El ciclo de comercialización orientado al Marketing 
Tal y como hemos visto en e l apartado anterior, la captac ión de los datos de 
los potenc iales usuari os o donantes es el primer paso para sistemati zar un 
proceso de políti ca comercial. 
El ciclo de la comerciali zac ión debería tener el siguiente recorrido: 
l. Captación de fi cheros base propios y entrada en el sistema informático 
El departamento de Marketing: 
Crea li stas a ex plotar 
Utili za li stados ex istentes 
Elige, mezcla y depura 
2. Mailing masivo y personalizado que ay uda a filtrar y elige a los potenciales 
usuari os o donantes 
3. Te lemarketing filtra los potenciales, losconvierteen contactos cualifi cados 
y se inicia el proceso de contacto 
Seguimiento de mailings 
Recogida de informac ión 
Envío de in formac ión adi c ional 
Educación Social 37 Hacia un modelo de gestión eficaz en las organizaciones sociales 
4. Desde el departamento de administración se da soporte al departamento 
comercial: 
Prepara los argumentarios 
Recoge información de soporte 
Seguimiento de las ofertas 
Anali za la acti vidad del equipo 
5. El departamento comercial trabaja con los contactos cuali ficados y los 
convierte en clientes o usuarios 
Concreta el contacto personal 
• Argumenta y negocia 
Ajusta la propuesta y cierra 
6. Servic io al usuario o donante 
Ayuda a completar su sati sfacc ión 
Gestión de reclamaciones 
Genera fide li zac ión 
La Política de comunicación en las entidades soc iales 
La política de comunicación 
La comunicación es uno de los puntos clave para e l éx ito de cualquier 
organi zación social. Una vez hemos desarrollado todas las etapas del Plan de 
Marketing y tenemos claro cuál es nuestro público objeti vo, los di versos 
segmentos de usuarios que podemos definir, nuestra estrategia de diferenciación 
respecto a nuestra competencia, y las diferentes políticas de l Marketing Mi x 
(servicio, prec io y financiación), queda por desarroll ar una de las políticas 
clave, la políti ca de comunicac ión (interna y externa) que tiene que servir para 
que nuestra misión y objeti vos soc iales lleguen al máx imo número de personas 
y entidades de la forma más efi caz y persuasiva posible. 
Podemos definir la comunicac ión en una asociación como "el medio que 
tenemos al alcance para relacionarnos con el exterior y explicar a una 
diversidad de públicos lo que hacemos o queremos hacer." (Verni s, 1998) 
La comunicac ión es una forma de expresión que abarca a todos los ámbitos 
de actuación de nuestra organizac ión. Todo comunica, desde la persona que 
ati ende al público, la que responde al teléfono, lajunta di recti va, los voluntarios 
y profesionales que tratan con los usuarios, la imagen de nuestra sede social, 
el mensaje y calidad de nuestra publicidad, los servicios que prestamos, etc. 
El concepto de comunicación, por tanto, es global, cualquier mejora en la 
ca lidad de nuestros servicios o en la fo rma de atender al público es una mejora 
de nuestra políti ca de comunicación. 
El concepto de 
comunicación , 
es global , 
cualquier mejora 
en la calidad de 
nuestros 
servicios o en la 
forma de atender 
al público es una 
mejora de 
nuestra política 
de comunicación 
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Un proceso de comunicac ión ti ene que ser: 
Coherente, en el sentido de que imprime su imagen en todas las acc iones 
y manifestaciones ex teri ores e internas de la orga ni zac ión 
Eficaz, porque tiene que atenerse a los objeti vos de la organización, 
adecuarse a los medios utili zados y ll egar con claridad a su público objetivo 
Estratégico, ya que tiene que ser un proyecto a largo pl azo para reforzar 
la imagen corporati va de la organización 
Persuasivo, debido a que los mensajes han de tener como objeti vo generar 
una impres ión favorable respecto a nuestra organización y de los beneficios 
y utilidades que sus serv icios ofrecen a l receptor 
Etapas prev ias para e l desarrollo de una política de comunicac ión efecti va 
La comunicac ión en marketing debe definir varios apartados anteriores a la 
selecc ión de los canales de comunicación identificar nuestro público objetivo, 
fijar los objetivos de la comunicac ión y di señar e l mensaje. 
a. Identifi cación de nuestro público objeti vo 
El Plimer paso que debemos dar, mediante el estudio de mercado y el análisis de 
nuestro entorno es recabar el máx imo posible de información acerca de nuestro 
público objeti vo para poder definir cuáles serán los destinatarios principales de 
nuestra política de comunicación. Los destinata¡ios son el elemento clave. Por ello 
debemos identificar previamente a las personas o instituciones: saber cuáles son 
sus intereses, preocupaciones, deseos. inquietudes. Cuanta más información 
tengamos de ellos mejor se nos permitirá diseña¡' una estrategia de comunicación 
más cercana a las necesidades del receptor y, porconsiguienLe, con más posibilidades 
de lograr los objetivos de nuestra organización. 
Las preguntas clave que e l estudio de mercado tiene que responder son: 
¿Qui é nes deben co ns idera rse co mo públi co obj e ti vo ( tambi é n 
denominados "públicos di ana") de la organi zac ión? 
¿Quién puede utili zar nuestros servic ios o los podrá financiar? 
¿Quién toma la dec is ión? 
¿Qué quiere escuchar el destinatari o de nuestro mensaje? 
¿Qué puede interesarl e de nuestra organi zac ión? 
La informac ión impresci ndible que necesitamos es: 
Variables de carácter cuantitativo, sobre el conjunto de personas que 
componen el conjunto de los públicos obje ti vos por segmento, por 
ubicación geográfica, por necesidades que no están siendo cubiertas por 
el resto de organi zaciones que trabajan en nuestro ámbito de actuación, son 
los denominados canales a utili zar. 
Variables de carácter cual itati vo, sobre la clase soc ial a la que pertenecen, 
característi cas soc iodemográficas, etc. 
Situación de partida de l público objetivo respec to a nuestra organización 
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Situac ión como usuari o (usuari o, no usuari o, ex-usuario, no moti vado) 
Grado de conocimiento de nuestra organi zación 
Actitudes respecto a nuestra organi zación 
Aspectos que determinan el comportamiento del público objeti vo 
Ni vel de implicac ión 
Di ferenciación entre organi zac iones 
Valores y cultura 
Motivaciones y preferencias 
Frenos 
Sus hábitos de informac ión 
Experi encia pasada 
Boca-oreja 
Acceso y uso de los medios de comunicación 
Actitud ante los medios de comunicac ión 
b. Objeti vos de la comunicac ión 
Una vez se ha identificado el público objeti vo y sus características, debemos 
decidir qué estrategias debemos implementar para conseguir un cambio de 
actitud en e l proceso de decisión que nos permita decantar sus preferencias 
hacia nuestra organi zac ión. 
En e l cuadro siguiente podremos apreciar cuáles son los principales objeti vos 
del proceso de comunicación y las di versas estrategias a desarroll ar : 
A nivel amplio 
Generar conocimiento 
Crear o modificar 
sentimientos y actitudes 
Impulsar a la acción 
A nivel detallado 
Notoriedad de nuestra entidad 
Informar sobre nuestras ventajas 
Informar sobre como contactar con nuestra entidad 
Reducir frenos 
Impulsar motivaciones 
Generar preferencia 
Modificar actitudes 
Impulsar el conocimiento nuestra organización 
Estimular que pidan información 
181 
La identidad 
corporativa es la 
imagen del 
conjunto de 
atributos que 
imprimen el 
carácter y la 
personalidad de 
una organización 
82 I 
37 Educación Social 
En una organización no lucrati va la política de comunicación puede estar 
ori entada a di versos objeti vos: 
La promoción y difusión de la identidad corporativa 
La identidad corporati va es la imagen del conjunto de atributos que imprimen 
el carácter y la personalidad de una organización. Entendida como una 
globalidad, es la suma de experi encias de una entidad que se deriva de su 
historia, fil osofía, cu ltura, estrategias, estilos de gestión, reputación, conducta 
de los trabajadores, vo luntarios y directi vos. Identifica, diferencia del resto y 
perdura en el tiempo. Es un elemento clave para posicionar nuestra organización 
ante la opinión pública y la sociedad en genera l. La mayoría de organizaciones 
no lucrativas incorporan en su política de comunicación los principios que 
ri gen en su gestión. 
Difusión e información 
Consiste en explicar a los colaboradores y a la sociedad en general qué 
acti vidades desarro ll a la organización. El principal objeti vo es alcanzar la 
notoriedad y conocimiento entre el público objeti vo. Es un proceso que lleva 
tiempo y acc iones constantes de publicidad. 
Otro aspecto clave para la difusión de nuestra organización es el de generar 
preferencia. En este caso la tarea de la comunicación consistirá en destacar la 
ca lidad de los servicios que presta la organización, así como sus valores 
positi vos, las ventajas que suponen para la poblac ión atendida. 
Sensibilización 
Sensibili zación ori entada a la aCClon significa desarrollar campañas de 
denunciade una situac ión injusta, problemática, que requiere una intervención 
directa de las organizaciones no lucrati vas para que la sociedad en general se 
movilice y tome conciencia de la gravedad de la situac ión. Se pretende que 
las personas o colecti vos que rec iben el mensaje entiendan las causas y 
dimensión del problema, pero con soluciones concretas que permitan la 
participac ión activa del público al que se dirige el mensaje. De este modo, 
conseguimos dos objetivos fundamentales: dar a conocer una situac ión social 
que necesita soluciones y relacionar a nuestra organización con la causa y 
mejorar nuestra imagen corporati va. 
Denuncia y reivindicación 
Este tipo de comunicación pretende reivindicar los cambios necesarios para 
superar las des igualdades y la injusticia. Generalmente son iniciati vas que 
cuentan con el soporte de di versas organizaciones no lucrativas, que suman 
esfuerzos y asumen el papel de lobby (pres ión) hac ia los gobiernos o partidos 
políticos, empresas, medios de comunicación y otros agentes sociales. El 
objeti vo es desarrollar acciones para la transformación de la sociedad. 
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Captac ión de recursos económicos y humanos 
Una parte importante de la comunicac ión que desarro ll an las organi zac iones 
no lucrati vas se diri ge a la captac ión de recursos económicos y de voluntari ado. 
El proceso de comunicac ión para captar este tipo de recursos consiste en 
segmentar el mercado buscando aque l ti po de donante y de voluntari o que se 
adapta a las caracterís ti cas de la organi zac ión. En la estrategia de captac ión 
es fundamental e l pos ic ionamiento de la entidad respecto a la de l resto de 
organi zac iones que compilen en su ámbito de actuac ión. 
c. El diseño del mensaje 
Una vez hemos dec idido la respuesta deseada por nuestro público objeti vo, 
el siguiente paso consiste en desarro ll ar un mensaje e fecti vo. El mensaje es la 
plasmac ión de aque llo que queremos comunicar y que posteri ormente 
plasmaremos de forma gráfica, visua l o auditi va. Por mensaje entendemos qué 
le queremos dec ir a l públi co objeti vo para conseguir e l obje ti vo de 
comunicac ión. Es un proceso creati vo que nos permite concretar cómo lo 
diremos, cómo traduciremos e l mensaje en signos de lenguaje escrito, visual, 
etc. Que permitan la mejor captac ión y comprensión de l mensaje por e l público 
objeti vo, de ac uerdo con el canal y medio utili zados. 
La comunicac ión del mensaje requerirá definir cuatro aspectos fund amentales: 
qué debemos dec ir (contenido de l mensaje), cómo dec irlo de una manera 
lóg ica (estructura de l mensaje ), cómo expresarlo simbólicamente (formato de l 
mensaje) y quién debe comunicarl o (fu ente del mensaje) 
Contenido del mensaje 
Estructura del mensaje 
Argumentación de los beneficios 
Racionales Basados en los intereses personales del 
públ ico objetivo 
Emocionales 
Intentan extraer las emociones positivas o negativas 
del público objetivo 
Morales 
Se dirigen al sentimiento sobre lo que es correcto 
Conclusiones 
Se trata de una estrategia comunicativa que plantea 
hacer preguntas y dejar al públ ico objetivo extraer sus 
propias conclusiones 
Argumentaciones positivas y negativas 
Es una estrategia que plantea mensajes con 
argumentos y contraargumentos sobre una misma 
cuestión 
Orden de presentación 
El comunicador debe plantearse si los principales 
argumentos deben aparecer al principio o al final de 
cada mensaje 
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Estrategias visuales, auditivas o sonoras para que el 
mensaje adquiera fuerza comunicativa: 
Color 
Palabras adecuadas 
Expresiones no verbales 
Vocalización de las palabras 
Los mensajes emitidos por canales de comunicación 
fiables o con prestigio tienen un mayor impacto. 
Utilización de personas conocidas 
Medios de comunicación que tengan una relación y una 
imagen de acuerdo con la organización que lo emite 
Grado de honestidad de la fuente emisora 
La selección de los canales de comunicación 
Una vez definido el público objetivo al que dirigiremos nuestros mensajes de 
comunicación, hayamos fijado nuestros objeti vos y elaborado y di señado el 
mensaje, deberemos se leccionar los medios de comunicación más adecuados 
a cada uno de los segmentos elegidos, aplicar un presupuesto adecuado, 
anali zar los resultados, y fina lmente tendremos que gestionar y coordinar los 
resu ltados mediante el Plan de Comunicación. 
Las acti vidades comunicati vas de una organi zac ión social deben orientarse 
en dos direcciones: a los miembros que parti cipan acti vamente en el proyecto 
institucional (profesionales, voluntarios, usuari os, donantes, etc.), es lo que 
denomina comunicación interna; y, por otro lado, a la sociedad en general 
y a nuestro potencial público objeti vo, lo que denomina comunicación 
externa. Cada tipología de comunicación ti ene unos canales de comunicación 
diferenciados y que desarrollaremos a lo largo de este apartado. 
a) La comunicac ión interna 
La comunicación interna es un proceso de interacc ión que se produce entre 
la propia organi zac ión y sus miembros con el objeti vo de conseguir su 
estabilidad y la fidel izac ión de sus recursos humanos ya sean asalariados o 
voluntarios. La comunicación interna ti ene que garanti zar a sus miembros 
reforzar la sensación de pertenencia y canalizar de forma adecuada el fluj o de 
informac ión que genera. 
Para faci litar el proceso de fide li zac ión de los integrantes de una organización 
es necesario que estos se sientan vinculados de forma directa con sus objetivos 
y con la misión institucional. Tienen que tener información sobre las campañas, 
las modificaciones en la política de la organi zación, sobre el modelo de 
financiación, sobre el estado financiero y económico, etc. Es importante que 
antes de iniciar cualquier campaña de comunicación ex terna, la presentac ión 
de la memoria de acti vidades, de nuevo proyecto, etc. se comunique a sus 
colaboradores más directos y, en la medida de lo posible se les invite a 
participar en el proceso de toma de decisiones. 
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El público de la comunicación interna 
El público al cual nos referimos cuando hablamos de comunicac ión interna 
es bás icamente todo aquel que de forma directa está vinculado con la 
organi zac ión. Estos son: 
Socios: comprometidos con e l proyecto de la organi zac ión 
Voluntarios: tienen una implicación social y laboral sin retribución 
Colaboradores puntuales: es tabl ecen una re lac ión temporal de 
colaboración con la organización. 
Donantes: son todas aquellas personas u organizaciones que de forma 
peri ódica o puntual efectúan una aportación económica. 
Trabajadores remunerados: son personas contratadas por la organi zación 
para rea li zar una tarea determinada . 
Junta Directiva: son todas aquellas personas que toman decisiones en la 
organi zac ión. 
Este público debería decidir sobre aspectos tales como: 
El modelo de financiación 
Las formas de informac ión sobre la organización 
El plan de formac ión 
El ni ve l de implicac ión 
Las responsabilidades concretas 
Los espac ios de contacto con los otros miembros 
Los canales de la comunicación interna 
La organi zac ión tiene que tener contempladas una serie de acciones, ori entadas 
a los soc ios, trabajadores o a los voluntarios, con el objeti vo de mantenerlos 
informados y potenciar e l sentimiento de pertenencia. Los más importantes 
son: 
La carta interna 
Es un documento claro, prec iso y simple donde se ofrece una informac ión 
concreta para que se lleve a cabo por las personas que trabajan profesionalmente 
en la organi zac ión. En e ll a se comunican instrucciones y se anuncian temas 
de ámbito administrativo. Estos comunicados suelen ser periódicos y enviados 
de forma personal. 
La carta informativa 
Dirigida adiversos públicos seleccionados. Afiliados, voluntarios, colaboradores, 
usuarios, etc . Pueden utilizarse para informar de determinado aspecto sobre 
nuestra organización: información sobre la utili zac ión de los recursos, el 
desarrollo de un nuevo proyecto, ac ti vidades de formación interna, etc. 
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• El cartel informativo 
Son muy útiles para poner en contacto a todas las personas que colaboran en la 
organización. Puede comunjcar cuestiones tanto fonnaJes como infonnaJes. Tiene 
que situarse en un lugar visible yde fácil acceso. Es un buen instrumento para recordar 
horas y fechas de reuniones, horarios de trabajo, fechas de cursos de fonnación, etc. 
El sondeo interno 
Son encuestas de carácter interno orientadas a conocer la opinión sobre un 
tema determinado de las personas que participan acti vamente en la 
organización. Se debe explicar previamente los motivos de la encuesta y éstas 
tienen que ser voluntarias. El modo de encuesta debe estar adaptado al área 
de trabajo del colaborador ya su perfil y ni vel. 
Los resultados y conclusiones deben hacerse públicos con el objetivo de que 
el proceso sea creíble, moti ve internamente y prepare el camino para actuac iones 
similares-
Buzón de ideas 
Es un sistema continuo de recogida de propuestas de mejora respecto a la 
gestión de la organización . Hay que clarificar previamente el tema a debatir, 
el formato y el grado de precisión requerido en que se deben presentar las ideas. 
Es una medida del grado de participación de una organización ya que el 
sistema funcionará correctamente si los colaboradores se sienten motivados 
y sus aportaciones tenidas en cuenta. 
Círculos de calidad 
Formados por pequeños grupos de 5 a 10 personas, de estructura permanente, 
de parti cipación voluntari a y que se reúnen periódicamente. Los objeti vos son 
identificar y anali zar problemas y oportunidades en el ejercicio de sus 
acti vidades y proponer soluciones. Por regla general abarcan temas relacionados 
con la calidad de los servicios, pero también pueden tratar otros temas como 
la organización interna, las condiciones laborales o la gestión de los proyectos. 
Reuniones 
Es un soporte de comunicación muy extendido y efectivo. Existen diferentes tipos 
de reuniones: de trabajo, de balance, de negociación, de coordinación, de 
fonnación , etc. U na reunión eficaz tiene quecumpl ir las especi ficaciones siguientes: 
Tener un objetivo explícito 
Tener un orden del día definido 
Iniciarse a la hora prevista 
No ha de ser rutinaria y ha de mantener un coloquio ágil y ameno 
Tiene que ad ministrar bien el tiempo de intervención 
Tiene que ubicarse de forma adecuada a sus integrantes 
Tienen que canali zarse los problemas que en ella se plantean 
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Han de ev itarse interrupciones imprevistas 
Hay que llegar a conclusiones 
El informe anual 
El informe anual tiene que llegar a todos los integrantes de la organi zación y, 
por tanto, ti ene que ser claro, agradable de leer, atrac ti vo y fác il de entender. 
Este documento tiene que presentar: 
los resultados económicos de la organi zación 
e l resumen de acti vidades 
un balance cuantitati vo y cualitati vo del año transculTido 
una presentac ión de los objeti vos políticos de la organi zación 
las perspecti vas para el año en curso y los siguientes 
• Intranet 
Es la aplicación de rnternet como medio de comunicac ión interna de una 
organi zación que permite compartir in fo rmación, co laborar en proyectos, 
consultar y rec ibir y enviar mensajes a través del correo electrónico. La 
utili zac ión de intranet agili za la gesti ón de la organización y permite el control 
de las tareas de cada uno de los integrantes de la organi zac ión. 
La revista interna 
El objetivo es fide li zar a voluntarios, soc ios y usuari os y sus contenidos deben 
estar adaptados a su perfil y a sus inquietudes en relac ión con la organi zac ión. 
La in formación debe contener las acti vidades y proyectos que desarroll a la 
organi zac ión, las acti vidades de dinamización, establecer un di álogo que 
recoja la di versidad de opiniones y su contraste. 
b) La comunicac ión externa 
La comunicación ex terna es el proceso mediante el cual la organi zac ión 
desarro ll a su sistema de emisión de in formación con su entorno más relevante. 
Para que la comunicación externa sea efectiva es necesari o que se produ zca 
una respuesta por parte de l público receptor a sus mensajes y a la informac ión 
que ha rec ibido. Por este moti vo es necesario plantearse la coordinac ión de 
todos los es fu erzos para conseguir una mayor efi cacia (mayor grado de 
respuesta) del tras lado de in fo rmación entre la organi zac ión y su entorno. 
Los objeti vos de la comunicación son: 
a) La mejora de la imagen de la organi zación 
b) La mejora de la opinión pública respecto al sector no lucrati vo 
c) Darse a conocer por parte de nuestro público objeti vo 
d) La captac ión de recursos 
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Todos los esfuerzos comunicati vos de las organi zaciones no lucrati vas ti enen 
que perseguir alguno de estos objeti vos. Para conseguirlos no siempre se 
usarán los mismos canales e instrumentos, la acc ión comunicati va se di versifica 
en funci ón del público objeti vo sobre el que queremos incidir. 
El público de la comunicación ex terna 
Cada uno de los públicos sujetos de la comunicación ex terna ti ene unas 
carac terísti cas pro pi as que nos obliga a ll evar a cabo unas acc iones 
comunicati vas específicas. Los públicos objeto de la comunicación ex terna 
son los siguientes: 
Líderes de opinión: son personas que cuentan con un reconocimiento 
públi co 
Expertos: son las personas o colecti vos que legitiman los valores y 
propuestas de la organizac ión. 
Público masivo: al que se pretende incidir debido a que, en principio, son 
potenciales colaboradores, donantes, voluntarios, etc. 
Instituciones: tanto públicas como privadas. Todas ell as actúan como 
legitimadoras y reguladoras de muchas acti vidades, tanto económicas 
como sociales, que nos pueden ser de interés. 
Otras organizaciones no lucrativas: debido a que han de conocer 
nuestras acti vidades y proyectos, también es importante que conozcamos 
sus acc iones. También pueden desarrollarse acti vidades de forma conjunta. 
Empresas: potencialmente son las organi zaciones que pueden aportar 
soporte económico mediante la Responsabilidad Social Corporativa. 
Medios de comunicación : son fundamentales para la difusión de nuestras 
actividades y proyectos. Respecto a los med ios de comunicación la 
organización tiene que tener unos soportes comunicati vos específicos y 
diferenciados. 
Los canales de la comunicación externa 
El departamento de marketing de una organización debe se leccionar los 
canales más adecuados de comunicación para hacer ll egar el mensaje de la 
forma más efi ciente posible a cada uno de los segmentos que ha elegido. 
Los principales canales de comunicación externa son: 
El marketing directo 
Es una acti vidad de comunicación que busca la generación de una respuesta 
mesurable y establecer una relación con el receptor de manera indi viduali zada. 
Las principales ventajas del marketing directo es que permite aumentar el 
impacto de la comunicación y la de adaptar el mensaje a cada segmento o a 
cada persona a la que queremos dirigir un mensaje determinado. Es la 
herramienta más apta para establecer relación con el público objetivo y para 
fidelizar a los que son usuarios o donantes. 
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Los medios que puede utili za r e l marketing directo son: 
El mailing o correo 
Es un sistema de envío de informac ión que ti ene la ventaja de ser se lecti vo, 
personali zado, con capac idad para implicar al receptor y fácil de testar. Para 
e llo es fundamental di sponer de una base de datos con informac ión actuali zada 
de los potencia les usuari os o donantes. El princ ipal inconveniente es su alto 
coste por impacto, pero con tasa de respuesta superior a otros medios de 
marketing directo. Actualmente la tendencia es la de sustituir e l envío en 
formato papel por el correo electrónico. 
Consideraciones básicas en la redacción de un mensaje de marketing directo 
(ya sea mediante correo electrónico o carta en soporte pape l): 
El primer párrafo es dec isivo para captar la atención del receptor y para que 
siga con su lectura 
Estructura visual de la carta/mensaje 
Conducir hacia las ideas importantes 
Permitir que la carta o mensaje se lea sin tener en cuenta el detall e 
Utili zar recursos tal es como negritas, subrayados, no tas a l margen 
El protagonista de la carta/mensaje es destinatario y los benefi c ios que 
comporta para los usuari os de nuestra organ izac ión su aportac ión o 
co laborac ión. 
Frases cortas, párrafos cortos (no más de 6 líneas) Cada párrafo debe 
contener una idea. 
No es re levante si la carta/mensaje es larga o corta. Lo importante es si di ce 
algo de interés para e l lecto r. 
El tono puede ser más o menos formal, pero siempre debe ex istir un clima 
de re lac ión personal. 
El Marketing Telefónico 
Es un sistema de gestión del marketing directo que utili za de manera organi zada 
y plani ficada de l te lé fono como herramienta de comunicac ión. Es un 
instrumento que permite una inmediatez en la actuación de fo rma que permite 
un feed- back efectivo con e l receptor. Tiene e l inconveniente de su alto coste 
por impacto. 
Es un medio muy adecuado como vehícul o de respuesta y complemento a otros 
medios de marketing como la políti ca comercial y sirve para la concertac ión 
de entrev istas, servic ios de atención al usuari o (quejas, reclamac iones, 
soli c itudes de in fo rmac ión, so lic itudes de servicios o produc tos ... ) y acc iones 
de carácter inmedi ato (campañas de sensibili zación, nuevos proyectos, 
confe rencias, presentac ión de publicac iones ... ) 
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La comunicación impresa 
El material de comunicación impresa es fundamental para la imagen externa 
de la organizac ión. Una buena imagen de las publicaciones impresas hace que 
la organización gane prestigio y genere confianza en la opinión pública. Es 
por ello que debemos cuidar la imagen y presentac ión de las diversas 
publicaciones que editamos ya sean revistas o dípticos de presentación. 
El díptico o tríptico de presentación 
Es la tarjeta de presentación de cualquier organización y, por ello, debemos 
procurar que su imagen sea lo más ilustrati va y espectacular posible. Debe 
explicar las principales características de laorganización y resaltar los beneficios 
que comporta a los usuarios de nuestros servicios y a la sociedad en general. 
Los principales elementos de un díptico o tríptico son: 
Portada 
Contiene: 
Una o más ilustrac iones (fotografías, iconos, dibujos) asoc iados a la labor 
que desarrollamos. 
Un lema que resume en una sola frase los principales objeti vos y la misión 
de la organizac ión. 
El nombre de la organización 
El logotipo. 
Contrapo rtada 
Contiene: 
Nombre y logotipo de la organi zación 
Dirección completa 
Número de teléfono y fax 
Correo electrónico 
Direcciones, teléfonos y fax de las delegaciones 
Plano de situación o relación de los medios de transporte más próximos a la sede 
Horario de atención al público 
Parte interior 
Contiene diversas secciones o apartados: 
Historia de la organización: de una manera breve se explica cuando se 
fundó nuestra organización, quién la impulsó y los datos más importantes 
del pasado. 
Objetivos y finalidades 
Actividades, proyectos y ámbito de actuación: explicando los colecti vos 
que se benefician de nuestros servicios y proyectos. 
Áreas geográficas de actuación : explicando si se desarro llan proyectos 
en el ámbito local, comarcal, estatal o internacional. Podemos ilustrar 
gráficamente con mapas u otros recursos gráficos donde actuamos. 
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Servicios: si ofrecemos algunos servic ios específicos (acompañamiento, 
biblioteca, ori entac ión educativa, etc.) podemos citarl os y explicar en qué 
consiste cada uno de los servicios. 
Financiación : do nde destinamos los rec ursos medi ante g rá fi cos 
porcentuales que expliquen el ori gen y di stribución de los ingresos . 
Modalidades de colaboración: explicando al receptor cuáles son las 
pos ibilidades de colaborac ión: soc ios, donantes, voluntarios. El mensaje 
ti ene que invitar a participar. 
Cupón de inscripción: donde se incluyen los datos personales, datos 
bancari os y las cuotas y su peri odic idad. 
Indicar si las contribuciones económicas desgravan fiscalmente 
Las auditorías que ha pasado la organización . 
Otras aportaciones sobre e l di seño y contenidos 
Apartado donde se inc lu ya la posibilidad de recibir más in fo rmación sobre 
la organi zac ión por parte del receptor. 
La vinculación a otras redes , federac iones o coordinadoras 
Otros mensajes cortos en el interi or del díptico o trípti co que refu ercen la 
imagen. corporati va de la organi zac ión. 
El nombre del di señador o responsable gráfico 
Logotipos de los pa troc inadores de la orga ni zac ión por o rden de 
importancia. 
La revista o el diario 
Se trata de una publicac ión que va destinada tanto a los miembros de la 
organi zac ión como al público en general. Se ha de hacer convi vir y conciliar 
en e l mismo di ario o revista la información interna de la organi zac ión, 
destinado a l público en general, no tan conocedor de la organi zac ión. 
También ex iste la posibilidad de crear una publicación para cada público 
concreto: una rev ista para e l gran público, un boletín para personal y los 
voluntari os. Pero dado e l e levado coste de esta p'Osibilidad, pensaremos en una 
única publicac ión que ll egue a los diferentes públicos . 
Los principales elementos que hay que tener en cuenta en una revista o diari o son: 
El título: para que se pueda recordar mejor, ha de ser corto; puede ir 
acompañado de un subtítulo explicativo que nombre el rótulo de la 
organi zac ión. 
La frecuencia de aparición: puede vari ar según e l presupuesto, los fines 
que se persiguen y e l público. 
Las fotografías: es muy recomendable que haya fo tos en cada una de las 
pág inas de la publicac ión. Las imágenes aportan mucha vida a cualquier 
publicación y la hacen más atractiva. También es importante la utili zac ión 
de gráfi cos y esquemas que fac iliten la comprensión de temas técnicos o 
estadísti cos. 
El número de páginas: el lector ha de saber cuántas páginas más o menos 
tendrá la publicación. 
La primera página: es muy importante decidir qué titul ar y qué foto abrirá 
la publicac ión porque será nuestra carta de presentac ión. 
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Redacción : en la publicac ión debe aparecer quiénes son sus responsables 
y se les tiene que vincul ar de forma direc ta a la organización . En este 
sentido, el lector no puede tener ninguna duda, ha de saber que aq uella 
publicación corresponde a una determinada organi zac ión. 
Contenido: ha de ser coherente con los objeti vos genéri cos de la 
organi zac ión. Ha de tener espacio para formar, informar, di straer, di scutir 
y recibir opiniones tanto del público en general como de los donantes, 
soc ios y co laboradores más directos . 
Las relaciones públicas 
Las re lac iones públicas de la organ ización tratan acc iones comunicati vas que 
no pertenecen estrictamente al ámbito de los medios de comunicación. Se 
basan, sobre todo, en actividades de presencia y relaciones interpersonales. 
La idea que marca las relac iones públicas es la necesidad de conseguir un 
di álogo de forma directa con los receptores de la comunicación. 
Además de transmitir un mensaje, las relac iones públicas de la organización 
se aseguran de que e l mensaje se haya entendido. 
Tienen la función permanente de establecer un el i ma de confianza, de simpatía 
y de comprensión mutua entre la asoc iación y un c ierto número de públicos 
estratégicos. Las re lac iones públ icas buscan como mínimo suscitar un interés 
duradero y en el mejor de los casos provocar un apoyo activo; representan 
la idea de re lac ionar. 
Con las acc iones de relaciones públicas se consigue mantener abiertos y 
actualizados los canales de comunicac ión para cuando sea necesario enviar 
mensajes de información. Haciendo referencia , de forma concreta, a todas 
aquell as acciones donde e l objetivo principal es recordar la existencia de la 
organización social , su op inión, atender a los públicos, partic ipar en la 
organización de ac ti vidades ... Sobre todo, las relac iones públicas contribuyen 
a mejorar la imagen de la organizac ión. 
Las acc iones de relaciones públicas pueden ser las sigui entes : 
Asistencia a congresos, encuentros, seminari os, ferias, festivales 
Conferenc ias y reuniones 
Parti cipac ión y/u organi zación de actividades indi vidualmente o en 
colaborac ión con otras organi zac iones. 
Sesiones de puertas abiertas o de libre acceso a las instalac iones de la 
o rga ni zac ión 
Crear o participar en redes ten·itoriales 
Disponer de una rev ista de la organi zac ión 
Hacer llegar mensajes de presencia (una felicitación de Navidad , etc.). 
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Organización de un acontecimiento 
La creación de un suceso por parte de la organi zac ión atrae la atención, 
sorprende y es capaz de difundir un mensaje. Un acontecimiento es una 
excelente ocasión para e l encuentro y e l diálogo. 
Las c irc unstancias de una comunicación pueden ser varias: la necesidad de 
difundir un mensaje de urgencia, la necesidad de luchar contra un rumor 
malintencionado o también para favorecer una mejor integrac ión de la 
organizac ión en su ámbito geográfico de actuación . 
Para que el suceso tenga éxi to y repercusiones, debe planificarse y definir los 
siguientes puntos esenc ia les: 
¿A quién se dirige? 
¿Cuál ha de ser e l conten ido del mensaje? 
El suceso que se escoja no puede contradec ir e l mensaje, ni los objetivos 
de la orga ni zac ión. 
¿Qué finalidad ti ene? Recoger fondos, movi li zar a la opinión pública, 
gustar a un público determinado. 
¿Cómo? Se ha de decidir la mecánica que se usará para llegar al fi n que se 
busca a través del suceso. 
¿C uándo? Para ev itar que se produzcan otras act ividades que puedan hacer 
competenc ia 
¿Dónde situar la manifestación? Se debe hacer una buena se lecc ión del 
espac io. 
La finalidad esencial de un suceso es transmitir información y sensibilizar 
a la opinión pública. El acto debe vincularse de forma directa con una 
organi zac ión. 
Una ocas ión idea l para organi zar un suceso son los ani versarios. Estas 
ce lebraciones son ideales para hacer balance y recordar las intenciones, 
objetivos e hi stori a de la organi zac ión. Otros pretextos para organizarlo son: 
las conmemorac iones 
las inauguraciones 
la adhes ión de una personalidad 
una conferenc ia sobre un gran tema social que permita valorar las 
actividades de la organizac ión 
un concierto o una ga la 
C ualquier suceso organi zado con a lguno de estos pretextos ofrece la 
oportun idad de difundir el mensaje de la organización. 
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La campaña de publicidad 
La publicidad es un proceso comunicativo que a través de diversos medios, 
pretende dar a conocer la organi zación y sus objeti vos; y también pretende 
influir en la ac ti tud del público con el objeti vo de crear corrientes de opinión 
pos iti vas . 
Las etapas de una campaña publicitaria son: 
1. Establecer los objetivos publicitarios (Plan de Comunicación) 
Análisis interno de la organización: característi cas, objeti vos y finalidades 
Análisis de las zonas de influencia actuales y potenciales 
Puntos fuertes y débiles y posibles oportunidades 
Determinar las áreas sobre las que queremos incidir y las zonas de 
influencia 
Proyectar una imagen ideal de futuro 
Elaborar una li sta de acciones 
Determinar los medi os que queremos utili zar: recursos humanos, 
económicos y materi ales 
Elección del medio de comunicación: radio, prensa, televisión, etc. 
2. Briefing (propuesta del anunciante a la agencia) 
Situac ión de la entidad respecto al sector 
Objeti vos de la comunicación 
Público objetivo y descripción de sus características 
Informac ión sobre nuestros proyectos y servicios 
Posicionamiento deseado 
Presupuestos 
Hi stori a de las campañas anteriores y resultados 
3. Estrategias creativas por parte de la agencia 
Estrategias creati vas : 
Utili zac ión de celebridades 
Demostrac ión de nuestras acc iones y campañas 
Provocación mediante mensajes e imágenes impactantes 
Dar testimonio de la realidad de una determinada situac ión 
Soluciones creativas aplicadas a la publicidad: 
La publicidad ti ene que proporcionar aumentos de ingresos 
Es recomendable presentar una sola idea 
Es conveniente dar prioridad a la creati vidad evitando la rac ionalidad 
El mensaje ti ene que garanti zar la credibilidad, eliminando recelos y 
dudas 
Sustentar la argumentación con símbolos visuales antes que en lo 
racional 
Dar preponderancia a la imagen corporati va de la organización 
Potenciar la atención y el recuerdo de la campaña mediante una 
información prec isa y clara presentada de forma atracti va e innovadora 
Espectac ularidad para captar la atención 
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4. Evaluación y pre-test 
Preguntarse las siguientes cuestiones: 
¿Se ajusta a la estrategia de comunicación y de marketing? 
¿Es adecuada al medio? 
¿Será recordada? 
¿Está clara la presencia de la imagen corporativa? 
¿Se recordará el mensaje, nuestros servicios y la marca? 
¿Sirve para desarrollar un activo publicitario? 
S. Desarrollo de la campaña 
6. Análisis de los resultados 
Las relaciones con los medios de comunicación 
Los medios de comunicación son importantes mediadores de la comunicación 
con todos los públicos de las organizaciones no lucrativas. El término medios 
de comunicación incluye: radio, prensa, televisión e internet. 
En función del proyecto y de lo que queramos comunicar es importante saber 
decidir a qué medios de comunicación convocaremos y en qué momento lo 
haremos. Debemos ofrecer atractivos a los medios de comun icación para que 
se decidan a dar difusión a nuestras actividades o acontecimientos. 
Con los medios de comunicación hay que crear lazos que hay que mantener 
y cuidar permanentemente. La organización tiene que facilitar la tarea de los 
medios de comunicación. Para ello es fundamental que los periodistas reciban 
informaciones de nuestra organización de forma periódica. 
La forma de informar o convocar o de informar a los medios de comunicación 
variará según el tipo de comunicación. Las más importantes son: 
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Relaciones con la prensa 
La nota de prensa 
Dossier de prensa 
Rueda de prensa 
Entrevista 
Publirreportaje 
Presenta una información resumida en mínimo espacio. 
Es adecuada para transmitir rápidamente un mensaje 
breve y puntual. 
Ofrece al periodista un fondo documental a utilizar en 
función de sus necesidades. 
Se utiliza como medio de presentación en una rueda de 
prensa o sistemáticamente como documento de 
presentación de la organización a la prensa. 
Contenido: 
Portada con el título identificativo de la entidad que 
organiza el acto 
índice o sumario 
Introducción explicativa 
Presentación de la organización 
El tema del dossier y los datos más relevantes del acto 
a organizar 
Fotografías e ilustraciones 
Documentos complementarios y anexos 
Permite reunir a un público escogido alrededor de un tema. 
Hay que prestar mucha atención a la logística y la justificación 
en relación con el tipo de información a proporcionar. 
Es muy adecuada para transmitir un mensaje a un público 
masivo y a un bajo coste. 
Aunque se utiliza un espacio pagado, tiene que tener un 
enfoque periodístico. 
Relaciones con los medios de comunicación a bajo coste 
La mayoría de las ac ti vidades de comunicac ión suponen una considerable 
in versión para las organi zaciones no lucrati vas, a la cual no siempre se puede 
hacer frente. Las relac iones con los medios de comunicación pueden 
desarrollarse con un coste mínimo si nos atenemos a las sigui entes estrategias: 
1. Informar de nuestras actividades, proyectos, presentaciones, etc. a los 
medios de comunicación (agendas culturales de peri ódi cos, rev istas, 
radio, te levis ión, etc.) de forma sistemática. 
2. Enviar nuestras publicac iones de forma gratuita. 
3. Convocar ruedas de prensa cada vez que iniciemos un nuevo proyecto o 
acti vidad que pueda captar su atenc ión. 
Educación Social 37 Hacia un modelo de gestión eficaz en las organizaciones sociales 
Es un proceso lento pero que genera bene fi cios. 
• Internet 
Internet es un medio de comunicac ton esenc ial para las organi zac iones 
soc iales ya que ofrece nuevas pos ibilidades de difusión de la informac ión y 
de trabajo en red para compartir proyectos y recursos . La mayoría de 
organi zac iones no lucrati vas ya di sponen de unas pág inas web muy bien 
estructuradas y dinámicas. 
Internet ayuda a mejorar la gesti ón de las organi zac iones no lucrati vas por 
di versos moti vos: 
Como instrumento de comunicación externa que permite llegar a un 
público masivo con un coste reducido y elevada eficacia: públi co 
objeti vo mediante campañas de marketing direc to, admini strac iones 
públicas, fundac iones , empresas, etc. 
Como instrumento de comunicación interna que permite fidelizar a las 
diversas personas que colaboran activamente en la organización: 
voluntari os, soc ios , junta directi va , colaboradores , etc. Las convocatori as 
de las reuniones, e l boletín de la organi zac ión, los in fo rmes internos, los 
grupos de debate, etc. son aspectos que pueden trabajarse de forma más 
eficaz con la aplicac ión de las nuevas tecnologías. 
En organizaciones con sedes territoriales pueden organizarse foros de 
debate interno e intercambiar documentos y archi vos faci litando la 
descentrali zac ión organi zati va. 
Facilita el trabajo en red con otras organizaciones no lucrativas. 
Permite trabajar en proyectos compartidos con otras entidades fac ilitando 
e l in tercambio de in fo rmación y el trabajo en equipo. 
Facilita la acción del voluntariado. Muchas organi zac iones están 
empezando a potenc iar la figura de l voluntariado virtual para acti vidades 
concretas que no necesitan su presencia física en la organi zac ión. 
La página web es un instrumento adecuado para difundi r informac ión a un 
coste re lati vamente reducido. El correo electrónico es otro mecani smo a 
utili zar en e l área de relac iones públicas para comunicarse con el público 
objeti vo. 
Las princ ipales fun c iones de Internet como elemento de comunicac ión son: 
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1. Relaciones públicas 
La función de Internet como relaciones públicas 
Público objetivo 
Usuarios 
Donantes 
Voluntarios 
Medios de comunicación 
Voluntariado 
Acción comercial 
2. Acción comercial 
Información en Internet 
Dónde y cómo contactar con nuestra organización 
Información general sobre nuestra organización 
Actividades organizadas 
Información sobre proyectos, servicios , productos .. 
Servicio de atención al usuario 
Boletín de la entidad 
Publicaciones , investigaciones, estudios ... 
Noticias y comunicados de prensa 
Datos sobre nuestra entidad en relación con los 
medios de comunicación 
Material de formación 
Directorio de colaboradores 
Información interna 
Servicios con precios y mecanismos de contacto con 
nuestra organización 
Cómo realizar una donación 
Utilización del correo electrónico como medio de marketing directo para 
captar donantes, soc ios o usuari os. Los programas de marketing en Internet 
pueden di señarse con un sistema interacti vo que utili za éste y otros medios 
para conseguir una respuesta directa de un usuario o donante real o potencial. 
Puede combinarse la publicidad con a lguna oferta promocional para darnos 
a conocer y crear interés . También podemos implementar un proceso de 
retroalimentac ión que permita medir el resultado de las acc iones de marketing. 
Publicidad 
A diferencia de la publicidad en otros medios, la exposición al mensaje es fruto 
de la dec isión voluntari a del usuario, que elige los espac ios que visita y las 
páginas o recursos concretos a los que accede. 
Presupuestos y mecanismos de seguimiento y 
evaluación 
El Plan de Marketing ti ene que incluir un apartado específico de va lorac ión 
económica y financiera así como unos mecanismos de seguimiento yevaluación 
de los diferentes apartados a desarroll ar. 
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Valoración económica y financiera 
En este apartado deberemos definir el ámbito temporal del Plan de Marketing, 
los presupuestos de cada una de las acc iones y e l control de la inversión 
necesari a para desaITollarl as . 
Gráfico 5. Ejemplo de presupuesto de marketing por líneas de servicio o 
proyectos 
MagnitudEs 
ingresos brutos 
Financiación administración pública 
Financiación aportación empresas 
colaboradoras 
Financiación mediante donaciones 
Costes proporcionales 
(coste de elaboración de servicios 
ofertados) 
Margen bruto 
Costes comerciales y de marketing 
Personal 
Desplazamientos, dietas 
Publicidad, promoción relaciones públicas 
Investigación de mercados 
Lanzamiento de nuevos servicios 
Gastos generales de la funci ón de 
marketing 
Margen del departamento de marketing 
Servicio A Servicio 8 TOTAL 
Mecanismos de seguimiento y evaluación 
El objeti vo final de estos mecani smos de seguimiento y evaluac ión consiste 
en desarroll ar un cronograma de acti vidades cuanti ficados en ti empo y medios 
que sirven de ayuda técnica para la óptima implementación de las di versas 
estrateg ias definidas en el Plan de Marketing. Para la elaborac ión de un buen 
programa de estrategias se han de fijar plazos de tiempo de rea li zac ión para 
las diferentes áreas que lo integran. 
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Cuadro 6. Ejemplo de programas de planificación de estrategias de un Plan 
de Marketing 
Fecha Estrategias Objetivo 
Previsto Real Desvío 
Dept Acciones 
Responsable correctoras 
Pere Mora Ticó. Profesor de las EUTSES 
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